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Resumen
Se realiza un análisis descriptivo de las técnicas de marketing utilizadas por las empresas de franquicia españolas y las ex-
tranjeras operativas en España. El objetivo es describir y analizar los recursos de comunicación utilizados por este tipo de 
empresas para proveer de información a sus tres principales públicos objetivos: las unidades operativas con que cuenta la 
cadena (franquiciados), los inversores dispuestos a abrir nuevas unidades (posibles franquiciados) y los clientes finales de 
la empresa. Se analiza la pertinencia de tales recursos desde la propia perspectiva de los empresarios franquiciadores. Los 
resultados apuntan a un alto uso de los medios disponibles, y en las conclusiones se plantea su interrelación desde la nueva 
teoría estratégica de comunicación.
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Abstract
A descriptive analysis of marketing techniques used by Spanish and foreign franchise companies operating in Spain has been 
carried out. The aim was to describe and analyse the relevance of the communication resources used by these companies 
when providing information to their three main targeted groups: existing units (franchisees), investors who are ready to 
open new units (possible franchisees), and final customers of the company. The results show high use of the communication 
resources and, from the viewpoint of the new strategic communication theory, the conclusion suggests that these resources 
should be interrelated.
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1. Introducción
La correcta gestión de la comunicación de forma sistémi-
ca e integral es una cuestión fundamental para el éxito de 
cualquier organización con independencia de su origen u 
objeto de negocio. En el caso de la franquicia, un sistema 
de comercialización de bienes y servicios que goza de un 
auge imparable en las sociedades de consumo de los paí-
ses desarrollados, es fundamental el modo en que utiliza las 
herramientas de marketing que tiene a su disposición. Sólo 
con una correcta gestión de las mismas se logra la expansión 
y la consecución de asociados.
El sistema de franquicia es un modelo de negocio muy uti-
lizado en nuestra sociedad que genera anualmente una gran 
cantidad de puestos de trabajo. Según el Informe de franqui-
cia en España 2013, realizado por Tormo Franchise Consult-
ing, en 2013 existían en España 852. Para el Registro Oficial 
de Franquiciadores, el número total de franquicias operativas 
ascendía a 1.227. En cuanto al número de establecimientos, 
según Tormo Franchise Consulting, había registrados un total 
de 51.911 en 2013, mientras que según el Registro Oficial de 
Franquiciadores la cifra se situaba en 45.277.
Esas altas cifras de negocio ponen de relevancia la impor-
tancia del sistema. Los resultados de investigaciones an-
teriores, como Bolea-de-Anta (1988), Monserrat-Gauchi 
(2008), Monserrat-Gauchi; Quiles-Soler; González-Díaz 
(2014), Argerich-Pérez (2007), Baena-Graciá; Moreno-Sán-
chez; Reis-Graeml (2011), demuestran que la comunicación 
en la empresa de franquicia se gestiona de forma diferente 
a las empresas convencionales y además contribuye al éxi-
to –entendido como crecimiento– de estas empresas en el 
mercado. En esta investigación se estudia el modo en que la 
franquicia utiliza los recursos de marketing para gestionar la 
comunicación con sus tres grandes públicos: 
- franquiciados actuales; 
- franquiciados potenciales; 
- consumidor final.
La comunicación es el nexo de unión entre los agentes del 
sistema publicitario según Mohr, Fisher y Nevin (1996). 
Además favorece las relaciones que se generan entre los 
elementos que conforman el sistema de franquicia (Ander-
son; Narus, 1984; Mohr; Nevin, 1990). Autores como Allen 
(1994), Laurie (2000) o Fernández-Monroy y Melián-Alzola 
(2005) afirman que la comunicación es el cauce fundamen-
tal para obtener unas relaciones óptimas en el sistema de 
franquicia. Por lo tanto, la identificación y el análisis de las 
herramientas de marketing disponibles y utilizadas nos pue-
de ayudar a entender el modo en que 
se genera y mantiene la relación entre 
una franquicia y sus públicos. También 
es importante conocer los resultados 
obtenidos tras la aplicación de estos 
principios. Sin embargo, como se verá 
más adelante, el 24% de las empresas 
analizadas no realizan esta valoración.
Respecto al marketing y la comunica-
ción como fenómenos de estudio abor-
dados en la investigación, cabe desta-
car que han sido disciplinas estudiadas 
ampliamente por reconocidos inves-
tigadores. En el ámbito del marketing 
destacan las aportaciones de Kotler et 
al. (2000), Santesmases (2004) y Porter 
(2003; 2008), que contribuyen a delimi-
tar y definir el ámbito de actuación de 
esta disciplina y su interrelación con la 
comunicación. Por otro lado, la comu-
nicación ha sido analizada por autores 
como Van-Riel (2003) quien defiende 
una perspectiva integrada de comuni-
cación de marketing en la que recoge 
publicidad, promociones de ventas, 
marketing directo, patrocinios, etc. Ar-
Sólo con una correcta gestión de la co-
municación de forma sistémica e inte-
gral se logra la expansión y la consecu-
ción de asociados
http://www.tormofranchise.com
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genti, Howell y Beck (2005) la analizan 
desde un punto de vista estratégico, en-
marcado en la estrategia general de la 
empresa. Costa (2001; 2003), Fombrun 
y Van-Riel (1997), así como Fombrun 
(2001), abordan el estudio de la comu-
nicación desde un enfoque corporativo. 
Estas áreas de investigación han produ-
cido una prolífica bibliografía académica 
que excede los objetivos de este artículo 
que, sin embargo, sustenta sus bases en 
las clasificaciones realizadas por esos 
autores para analizar la comunicación 
de marketing (sus aplicaciones y herra-
mientas concretas: intranet, newslet-
ters, portales web, etc.) en la franquicia.
Se acota el estudio al territorio nacional 
español por criterios de proximidad geográfica y accesibilidad 
a las empresas. Los resultados aquí expuestos son los directa-
mente relacionados con los recursos de información en marke-
ting y comunicación. 
2. Metodología
Universo de estudio
El universo de estudio lo forma la totalidad de las firmas o 
enseñas inscritas en el Registro Oficial de Franquiciadores, 
perteneciente al Ministerio de Economía y Competitividad 
del Gobierno de España en 2012. De este Registro se toma-
ron las empresas de la categoría Enseñas consolidadas. Es-
tos datos se contrastaron con el registro de franquicias que 
ofrece Tormo & Asociados. Tras verificar la existencia, ope-
ratividad y sistema de comercialización de las empresas, se 
obtuvo un universo de estudio final de 350. A todas ellas se 
envió el cuestionario diseñado ad-hoc para la investigación, 
obteniendo un nivel de respuesta del 18%.
Sistema de recogida de información
Como herramienta metodológica se utilizó una encuesta es-
tructurada online. Además de varias preguntas de control, 
había otras 64 agrupadas en 4 bloques:
- 20 preguntas sobre cuestiones generales de las empresas 
consultadas.
- 14 preguntas sobre las acciones que las enseñas llevan a 
cabo para sus franquiciados actuales.
- 8 preguntas para conocer cómo son las acciones que diri-
gen a sus franquiciados potenciales.
- 22 preguntas para identificar los recursos de marketing de 
información empleados para llegar al consumidor final.
Los objetivos concretos del cuestionario atienden a la iden-
tificación y medición de la eficacia en la gestión de la comu-
nicación en este tipo de empresas, así como al análisis de la 
pertinencia de las estrategias utilizadas y su contribución al 
objetivo general de la franquicia (crecimiento y expansión).
3. Marketing de información para las unidades 
operativas en franquicia
Las empresas analizadas utilizan los siguientes recursos de 
marketing para la información y comunicación con sus fran-
quiciados actuales:
Boletín interno o newsletter
El 53% de las empresas analizadas utiliza un boletín o news-
letter digital vía web o correo electrónico, el 5% en papel y 
el 7% ambos tipos.
El grado de efectividad del boletín percibido por los propios 
franquiciadores es para un 83% muy efectivo o efectivo. 
Sólo un 17% lo considera poco o nada efectivo.
La periodicidad del boletín es mensual en un 42% de los ca-
sos, trimestral en un 22%, semanal un 8%, anual un 3% y sin 
periodicidad fija un 8%.
Diseño y ejecución de un plan de comunicación y/o 
promoción para sus franquiciados
24. Plan de comunicación %
Sí, lo diseño y ejecuto 55




El grado de efectividad del plan estratégico de comunicación 
percibido por los propios franquiciadores, se manifiesta así: 








La comunicación es el cauce fundamen-
tal para obtener unas relaciones ópti-
mas en el sistema de franquicia
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Llama la atención que el 24% de los franquiciadores no res-
pondan a la pregunta sobre la efectividad del plan estraté-
gico de comunicación. Podría deberse a que no lo evalúan 
o llevan a cabo acciones de seguimiento; se comentará más 
adelante.
Otros servicios de marketing
Se consultó a los departamentos de marketing de las centra-
les franquiciadoras por otro tipo de servicios de marketing 
de información para su red de establecimientos, y éstas fue-
ron las acciones llevadas a cabo:
25. Acciones desarrolladas desde la central para las 
unidades operativas Respuestas
Marketing directo, cartas personalizadas, etc. 22
Revista o catálogo de producto 24
Medios masivos (radio, tv, vallas, buses, metro) 31
Marketing por internet, mensajes telefónicos, móvil, etc. 36
Respecto a la efectividad percibida por los propios franqui-
ciadores sobre las acciones desarrolladas para los estable-














59 18 23 0 100
25.2. Revista o catálo-
go de producto 25 58 13 4 100
25.3. Medios masivos 16 55 23 6 100
25.8. Marketing inte-
ractivo, sms… 28 47 25 0 100
Intranet
Se consultó a las centrales de franquicia sobre la existencia 
en su propia empresa de una intranet, con acceso restringi-
do a sus unidades, útil para la gestión de la red de estableci-
mientos y también como instrumento de comunicación con 
sus franquiciados, con los siguientes resultados:
26. Existencia de intranet u otros medios Respuestas
Sí, poseo intranet 39
Utilizo otros medios como Facebook, redes sociales en 
internet, Skype o Messenger, etc. 34
No 6
La mayoría de las empresas que poseen intranet la conside-
ran muy efectiva o efectiva (95%).
Las empresas que utilizan otros medios, como los descritos, 
perciben su efectividad en base a los siguientes datos: muy 
efectivos el 29%, efectivos el 53%, y poco efectivos el 18%.
Entre las utilidades de la intranet como instrumento de 
marketing para la transmisión de información a las unida-
des operativas de la empresa, los directores de marketing 
destacan las siguientes: 
28. Utilidades de la intranet %
Pagos 29
Comunicación entre franquiciados 42
Sugerencias de los franquiciados 49
Pedidos 47
Página informativa para el franquiciado, con repositorio de 
documentos de interés 65
Información de nuevos productos o servicios 67
La comunicación entre las unidades operativas (42%), la 
posibilidad de realizar sugerencias a la central por parte 
de éstas (49%), el hecho de que la intranet sea una página 
informativa para los franquiciados en la que se les puedan 
proporcionar documentos e información de interés (65%), 
además de información sobre nuevos productos y servicios 
(67%), convierten a este instrumento en uno de los más im-
plantados. 
4. Marketing de información para la captación 
de franquiciados
Otro de los públicos de interés para este tipo de organizacio-
nes son los posibles franquiciados. Éstos son normalmente 
personas en búsqueda activa de empleo, o bien inversores 
que no van a estar al frente del negocio pero buscan obte-
ner beneficios.
Los directores de marketing utilizan los siguientes materia-
les de promoción en sus empresas:
Campaña de publicidad
Un 63% de las empresas analizadas realiza campañas de pu-
blicidad pagadas, exclusivamente dirigidas a la captación de 
franquiciados; un 35% no realiza, y un 2% no respondió.
La valoración de la efectividad de estas campañas es alta, en 
tanto que se consideró muy efectiva o efectiva por un 74%, 
poco efectiva por el 12%, nada efectiva por un 6% y un 8% 
no contestó a esta pregunta.
Instrumentos de marketing
Los instrumentos de marketing y medios publicitarios utili-
zados por las empresas en estas campañas de captación son 
los siguientes:
36. Medios para la captación de franquiciados Respuestas
Portales web de periódicos online: elpais.com, elmundo.
es, etc. 10
Medios especializados en el sector de actividad de la 
empresa (alimentación, restauración, decoración, etc.) 15
Prensa, general o económica (periódicos, suplementos 
salmón o diarios económicos) 16
Redes sociales profesionales 16
Acciones de marketing directo (presentaciones perso-
nalizadas, cartas, utilización de bases de datos, etc.) 21
Asistencia a ferias de franquicia (SIF, Expofranquicia, etc.) 23
Prensa específica de franquicias, revistas, anuarios, guías 
de franquicia 29
Portales web de consultoras en franquicia (tormo.com, 
mundofranquicia.com, etc.) 41
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Web de la empresa
Otro canal importante es la web de la propia empresa, como 
escaparate en el que proporcionar información sobre el po-
sible negocio, rentabilidad del mismo, etc. Lo utiliza un 87% 
de ellas y es muy valorada (el 84% la considera muy efectiva 
o efectiva) para la captación de nuevos asociados a la red 
de franquicia. Se consultó a los directores de marketing de 
las empresas sobre los elementos disponibles en dicha web:
39. Recursos de información de marketing 
disponibles en la web
Sí No
%
Formulario de solicitud de información 87 13
Catálogo o dossier informativo de la franquicia 66 34
Información legal 65 35
Y su efectividad:









Formulario de solicitud 
de información 38 42 10 2 8
Catálogo o dossier infor-
mativo de la franquicia 17 67 6 3 7
Información legal 10 61 16 3 10
5. Marketing de información para el cliente 
El tercer público de interés para este tipo de empresas, no 
menos importante, es el cliente final. Para este público, los 
directores de marketing también planifican promociones, 
publicidad y utilizan técnicas de marketing tanto para ofre-
cer información sobre la empresa, como para recoger infor-
mación de los clientes. A continuación se detallan las princi-
pales acciones de marketing de información llevadas a cabo.
Campaña de marketing promocional
Se preguntó si desde la central de franquicia se planifica 
y ejecuta una campaña de marketing promocional para la 
apertura de cada establecimiento franquiciado, y un altísi-
mo porcentaje respondió que sí (el 89%), por un 9% que no 
y un 2% no respondió.
Con respecto a la percepción sobre su efectividad, el 88% la 
perciben efectiva o muy efectiva, el 8% poco o nada efectiva 
y un 4% no responde a esta cuestión.
Promociones
Otra de las acciones de marketing de información para los 
clientes finales son las promociones. Se preguntó a los direc-
tores si, en caso de que desde el departamento de marketing 
se planifiquen promociones para los establecimientos opera-
tivos de la cadena, éstas se reflejan en la web. Las respuestas 
en este caso están más equilibradas: el 52% respondió que sí 
se reflejan en la web, el 37% que no, y el 11% no respondió.
Además se pidió que valorasen el grado de efectividad de 
las mismas, indicando un 77% que son efectivas o muy efec-
tivas, un 19% que son poco o nada efectivas y un 4% no res-
pondió a esta pregunta.
Datos de los clientes
El siguiente aspecto a analizar fue si las empresas recogen 
los datos de sus clientes (teléfono móvil, correo electrónico, 
etc.) con la finalidad de poseer formas de contacto direc-
to con ellos para informarles de promociones, acciones de 
marketing directo, u ofertas puntuales. Un alto porcentaje sí 
lo hace (el 78%), por un 18% que no, y un 4% no respondió.
La medición de la efectividad de esta pregunta nos muestra 
un 72% de empresas que lo valora positivamente, un 11% 
con una efectividad poca o nula y un 16% no muestra su 
valoración al respecto.
Contenido de la web de la franquicia
Dado que la mayoría de empresas de franquicia (85%) posee 
una web destinada a los clientes finales de sus establecimien-
tos franquiciados, se ha considerado interesante analizar el 
contenido de la misma. Los directores de marketing manifies-
tan que poseen los siguientes elementos de información:
55. Contenido de la web %
Foro de discusión entre clientes 4
Apartados de valor añadido (juegos, interactividad, informa-
ción) para el visitante de la web 15
Atención online en tiempo real 16
Visita virtual 16
Apartado “club” socios/clientes 18
Sugerencias y reclamaciones 29
Información del sector 29
Suscripción a newsletter 29
Sala de prensa 42
Noticias dirigidas al consumidor 49
Ofertas especiales 51
Catálogo de productos 67
Solicitud de información 82
Listado de establecimientos 84
Contacto 89
Se consideró necesario conocer la frecuencia de actualiza-
ción de los contenidos de dicha web, y éstas son las res-
puestas:









El 24% de los franquiciadores no respon-
de a la pregunta sobre la efectividad del 
plan estratégico de comunicación, ¿pue-
de deberse a que no lo evalúan?
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Presencia en redes sociales
Además de la web, se preguntó a los directores de las em-
presas de franquicia sobre su presencia en redes sociales 
y el uso que realizan de las mismas como instrumento de 
información de marketing, con los siguientes resultados: 








Respecto al principal objetivo de la presencia redes sociales, 
manifestaron:
62. Objetivo de la presencia en redes sociales %
Investigación de mercado 29
Comunicación personalizada 31
Conversión a ventas 36
Servicio y atención al cliente 55
Generación de comunidad 58
Construcción de marca 75
Otros 0
Ns/Nc 0
Acciones de marketing online
Por último se consideró relevante conocer qué acciones de 
marketing online se han llevado a cabo por parte de las em-
presas de franquicia, con los siguientes resultados: 
64. Acciones de marketing online Respuestas
Marketing de afiliación 12
Marketing a través de móvil 13
Comercio electrónico 15
SEM (marketing en buscadores) 23
Displays (publicidad online) 26
SEO 31
Marketing por correo-e 38
Redes sociales 44
Otros 0
6. Conclusiones y discusión
En el ámbito de la teoría estratégica es reseñable la aporta-
ción de Pérez-González y Massoni (2009). Ambos inciden en 
la necesidad de formular una nueva teoría estratégica con la 
que los autores de esta investigación están en sintonía, en 
cuanto a que supone un cambio de paradigma que afecta a 
la concepción de la estrategia en sí y a su gestión y aplica-
ción en el entorno empresarial. 
El paradigma de la nueva teoría estratégica (NTE) pasa de 
lo económico a la complejidad de públicos y relaciones en 
la organización, asumiendo la no linealidad y el caos como 
características de los mercados o sociedades actuales. Tiene 
una visión holística y no reduccionista de la organización, y 
más que pretender una fragmentación analítica realiza un 
análisis sistémico. Desde esta perspectiva se debería llevar 
a cabo el estudio de la gestión de las estrategias de comuni-
cación en la franquicia. 
En esta línea se ha contemplado el presente estudio aten-
diendo a la posibilidad de una comunicación fluida y bidirec-
cional. Es necesario gestionar la estrategia de comunicación 
en base a los postulados de la NTE, en la que un nuevo mo-
delo de interacción en la organización tenga en cuenta los 
sucesos emergentes que forman parte de cualquier sistema 
abierto. Que permita generar acciones basadas en la gestión 
de realidades, más que en la persuasión de los receptores. 
De acuerdo con Anderson y Weitz (1989), la franquicia res-
ponde a un modelo de negocio que exige una muy buena 
relación entre las partes, y la correcta gestión de la comu-
nicación y la confianza entre franquiciador y franquiciado 
son dos variables indispensables para evitar conflictos y 
consolidar relaciones. Algunos estudios han demostrado 
que existen ciertos aspectos directamente relacionados con 
la comunicación franquiciador-franquiciado que satisfacen 
a éste, como puede ser el uso de marcas reconocidas o el 
envío de boletines de información y manuales de franquicia 
(Knight, 1986). 
Son muchos los autores (Allen, 1994; Mubleman, 1996; 
Laurie, 2000; Tikoo, 2002; Fernández-Monroy; Melián-Al-
zola, 2005) que afirman que la comunicación es la vía para 
conseguir una buena relación en el sistema de franquicia. 
Siguiendo con esta afirmación, pretendemos contribuir a un 
modelo de gestión estratégica que conciba la gestión de la 
comunicación atendiendo a los públicos ya definidos y ade-
más a los cambios tecnológicos y económicos en los que las 
empresas se desenvuelven.
Del análisis descriptivo llevado a cabo, cabría destacar algu-
nos aspectos referidos a la gestión de los recursos de marke-
ting de información en las empresas españolas y extranjeras 
operativas en España. Si bien se detecta un alto uso de los 
recursos disponibles en este tipo de empresas hay algunos 
factores que cabría comentar:
a) Se percibe una conciencia manifiesta respecto a la impor-
tancia de la gestión estratégica de la comunicación en estas 
empresas. El 86% de las mismas diseñan y ejecutan, o bien 
Se hace necesaria una reflexión sobre la 
necesidad de implantar en mayor grado 
los postulados de las nuevas teorías es-
tratégicas
Se percibe una conciencia manifiesta de 
la importancia de la gestión estratégica 
de la comunicación en estas empresas
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asesoran para que sus franquiciados ejecuten, un plan es-
tratégico de comunicación (PEC). Por otro lado y en sentido 
opuesto, el 24% no valora la eficacia de este plan. La última 
etapa de un PEC y una de las más importantes es su evalua-
ción (Monserrat-Gauchi, 2014). 
b) El uso de las nuevas tecnologías y de los recursos online es 
notable. Las empresas optimizan el uso de internet (y de la 
intranet) para dirigirse a sus diferentes públicos, pero llama 
la atención que el 24% actualice los contenidos de sus webs 
sólo mensualmente. Destaca el uso concedido a la web pro-
pia y a las de consultoras para la captación de nuevos fran-
quiciados, así como el número de contenidos de marketing 
de información recogidos en la mayoría de las webs.
c) Los autores de esta investigación consideran que la fran-
quicia utiliza correctamente los sistemas de marketing para 
la información a sus públicos. No obstante, se hace necesa-
ria una reflexión sobre la necesidad de implantar en mayor 
grado los postulados de las nuevas teorías estratégicas en 
comunicación en la empresa de franquicia.
Nota
Los resultados aquí presentados forman parte de una inves-
tigación financiada por la Universidad de Alicante, con refe-
rencia: GRE11-16.
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